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La presente investigación tuvo por objetivo general el determinar que existe 
relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la institución 
educativa n°80892 Los Pinos de la ciudad de Trujillo año 2017.la investigación 
es de tipo correlacional con enfoque no experimental. El estudio se utilizó una 
encuesta como técnica de recolección de información su muestra es cualitativa 
finita representada por 168 padres de familia de la institución educativa nivel 
primario. Los datos recogidos fueron procesados, tabulados y graficados 
utilizando el programa Excel y como conclusión general de acuerdo al 
coeficiente de spearman con un valor de 0.693 que existe una relación alta 
(directa) entre las variables Calidad de Servicio y la Fidelización del Cliente 
afirmando que mientras la institución brinde una buena calidad de servicio los 
padres de familia estarán más fidelizados con la institución  




















The present research had as general objective to determine that there is a 
relationship between the quality of service and customer loyalty in educational 
institution n ° 80892 Los Pinos de la ciudad de Trujillo year 2017.la research is of 
a correlational type with a non-experimental approach. The study used a survey 
as a technique for collecting information. Its sample is qualitative finite 
represented by 168 parents of the educational institution primary level. The data 
collected were processed, tabulated and plotted using the Excel program and as 
a general conclusion according to the spearman coefficient with a value of 0.693 
that there is a high (direct) relationship between the Quality of Service and 
Customer Loyalty variables stating that while The institution provides a good 
quality of service, the parents will be more loyal to the institution 


















1.1 Realidad Problemática 
 
Según la entrevista que se adjunta como anexos, existe una variedad de 
causas que provocan que exista una mala calidad de servicio en la 
institución educativa N° 80892 Los Pinos Trujillo año 2017como son: 
La inadecuada atención a los alumnos por lo que genera el traslado de los 
alumnos a otras instituciones educativas. 
No cuenta con una buena gestión administrativa. 
Los mobiliarios y equipos en mal estado donde los alumnos escuchan 
clases. 
Falta de presupuesto para material educativo y mantenimiento de la 
institución educativa. 
Todos estos problemas que existen en la institución hace que afecte el 
aprendizaje de los estudiantes escolares ya que sin una buena calidad del 
cliente en las cuales este proceso es muy extenso como la calidad de 
servicio esto interviene de una manera en como la fidelización del cliente de 
las instituciones educativas ya que la variable calidad de servicio tiene que 




















1.2 Trabajos Previos 
 
(Yousef & Mass, 2015) en su artículo de investigación “La evaluación de la 
calidad de servicio en la lealtad turística en los hoteles de Malasia”. 
La evaluación de la calidad del servicio en la lealtad turística en los 
hoteles de Malasia por el Papel Mediador de la Satisfacción Turística en 
un entorno altamente competitivo concluye que; los hoteleros deben 
prestar atención a la lealtad turística, siendo consecuencia de haber 
brindado una percepción adecuada de calidad del servicio. En 
particular, los hoteleros deben centrarse en la receptividad y la empatía 
ya que son pieza fundamental, para experimentar una buena calidad del 
servicio para con sus clientes. Esto confirma estudios previos sobre la 
importancia de las dimensiones de la calidad de los clientes (p. 685). 
 
(Vera & Trujillo, 2009), en su estudio “El papel de la calidad del servicio del 
restaurante como antecedente de la lealtad del cliente” indica que: 
El objetivo es dar explicación sobre la calidad del servicio con la 
opinión de los clientes y la de su lealtad al restaurante, aplicó una 
muestra de 134 cuestionarios, las cuales 23 fueron descartados y 
quedo conformada en 111 el 46% fueron hombres, el 54%. 
Mujeres. En conclusión, las variables de calidad de servicio hacia 
la lealtad del cliente si se encontraron relaciones considerables en 
las cuales puede ser útil para los administradores de restaurantes 
para que identifiquen áreas que están mal organizadas y diseñar 
estrategias para seguir adelante ante la gran mayoría (p.30). 
 
(Feria etal.,2013),en su estudio “Calidad del servicio y fidelización del cliente 
en franquicias y negocios familiares en Aguascalientes” su objetivo es: 
Ver la relación que existe entre la calidad sobre la fidelidad del 
consumo en las franquicias de los negocios familiares, con una 
muestra de 100 utilizo 38 preguntas, diseño de investigación 
cuantitativo explorativo, no experimental y correlacional, la 






servicio para ambos establecimientos se identificaron: lealtad del 
cliente, empatía, tangibilidad, frecuencia de los clientes y fidelidad 
de los clientes. Asimismo, también se describieron las diferencias 
en la calidad del servicio de ambos establecimientos, se midió la 
calidad del servicio por medio del modelo SERVQUAL, por ser el 
adecuado para el desarrollo de esta investigación y se determinó 
qué factores de la calidad tienen una asociación relevante con la 


































1.3 Teorías relacionadas al tema 
 1.3.1 Calidad de Servicio 
 
Definiciones: 
Según Riveros (2007), expresa que la calidad de servicio son métodos 
utilizados para satisfacer las necesidades de los clientes y superar sus 
expectativas con buenas dimensiones (p.63). 
 
SegúnSeto (2004), explica que: 
La calidad de servicio es una percepción que tiene los clientes sobre que tan 
bien un servicio satisface o excede sus expectativas (p.58). 
 
Según los autores Hoffman y Bateson (2011), es una actividad que se 
realiza para brindar beneficios o satisfacer las necesidades del cliente que 
puede estar vinculada o no con un producto o con un servicio que le ofrezca 
la empresa (p.319). 
 
Dimensiones: 
Según los autores Feria, Herrera y Rodriguez (2013), explica que: 
Fiabilidad. Prestar servicios prometidos de forma precisa  
Tangibles. Debido a la ausencia de un producto físico, los 
consumidores a menudos se basan en las evidencias tangibles en torno 
al servicio en la formación de las evaluaciones. 
Capacidad de respuesta. Refleja el compromiso de una empresa de 
ofrecer sus servicios de manera oportuna.  
Empatía. La empatía es la capacidad de experimentar los sentimientos 
de otro como propios. Las empresas empáticas no han perdido la 
noción de lo que es ser un cliente de su propia empresa  
Seguridad. Conocimientos de servicios prestados y cortesía de los 











Según Vera y Trujillo (2009), explica que: 
Instalaciones. Características simples que el cliente percibe a simple 
vista como es colores, diseños, decoración, comodidad, higiene y 
ubicación. 
Accesibilidad. Facilidades y alternativas que ofrece para pagar (forma 
de pagos). 
Personal. Presentación del personal (aspecto físico del personal, 
rapidez (atención rápida). 
Ambiente. Percepción de olores que el cliente pueda percibir 
Consistencia y honestidad (p.25). 
 
Según Hoffman y Bateson (2011), explica que: 
Tangibles. Debido a la ausencia de un producto físico, los 
consumidores a menudos se basan en las evidencias tangibles en torno 
al servicio en la formación de las evaluaciones. 
Confiabilidad. Refleja la congruencia y confiabilidad del desempeño     
de una empresa. 
Capacidad de respuesta. Refleja el compromiso de una empresa de 
ofrecer sus servicios de manera oportuna. Como tal, la dimensión de 
capacidad de respuesta de serval se refiere a la voluntad de disposición 
de los empleados a proporcionar un servicio. 
Garantía. Se refiere a la competencia a la competencia de la empresa 
la amabilidad que ofrece a sus clientes y la seguridad de sus 
operaciones. 
Empatía. La empatía es la capacidad de experimentar los sentimientos 
de otro como propios. Las empresas empáticas no han perdido la 
noción de lo que es ser un cliente de su propia empresa (pp.327-331). 
 
Como se mide la variable: 
Según los autores Feria, Herrera y Rodriguez (2013), proponen: 
La escala de medición SERVQUAL que son la fiabilidad, tangible, 
capacidad de respuesta, empatía, seguridad se trata de una medida de 
uso muy frecuente y valorado. La encuesta de la calidad de servicio se 








Según Hoffman y Bateson (2011) proponen: 
“La escala de medición servqual que son tangibles, capacidad de 
respuesta, garantía, empatía para medir estas dimensiones que 
ellos creyeron convenientes” (p.324). 
 
Según los autores Pazos y Nuñez (2016), la escala de medición Servqual 
que mide la calidad de servicio y que ha sido desarrollada por Parasuraman, 
Zithaml y Berry con la versión final de cinco dimensiones (p.25). 
 
1.3.2. Fidelización del cliente: 
 
Definiciones: 
Según Hoffman y Bateson (2011), señala que la fidelización del cliente es el 
proceso que se lleva a cabo en una empresa con la intención de conseguir 
clientes fieles a su empresa (p.377). 
 
Según Seto (2004) señala que la fidelización del cliente es la proporción de 
veces que un cliente elige el servicio o producto en una determinada 
categoría, considerando que los productos o servicios están 
convenientemente disponibles para los clientes (p.110). 
 
Según Bilancio (2008), indica que: 
La fidelización del cliente es el proceso de lealtad que implica conocer a 
los clientes y entender sus necesidades implícitas como explicitas. Por 
ejemplo, en las implícitas las necesidades implícitas desmotivan si no 
están presentes en el producto (un hotel no puede carecer de agua 
caliente). Y las necesidades explicitas son las que motivan si están 
presentes. Las empresas deben comunicar sus productos sin ir más allá 
de lo que pueden entregar. Para ello, deben ser claros y transparentes,  











Según Chen-Hsien (2005), indica que: 
Presenta su investigación para medirla fidelización del cliente 
empleando tres dimensiones que son insensibilidad de Precio (lealtad 
actitudinal), intenciones de repetición-patrocinio y propensión a difundir 
la palabra de boca en boca positivo, escala de medios utilizo coeficiente 
Spearman. 
-Iinsensibilidad de precio (lealtad actitudinal) Se refiere que el precio 
falta de sensibilidad en los clientes. Esta variable se midió por dos 
elementos de la dimensión de la insensibilidad precio del instrumento 
de fidelización de clientes de modificación. Se trata dar un paso más en 
el análisis del comportamiento del consumidor, y estudiar los cambios 
que se producen en la disposición a comprar cuando cambian los 
precios en términos porcentuales. 
-Intenciones de repetición-patrocinio son las intenciones de los clientes 
a utilizar el servicio con más frecuencia en el futuro, con la intención de 
no cambiarse a un servicio diferente. Esta variable se puede medir por 
tres elementos de la repetir en el patrocinio intenciones dimensión del 
instrumento de fidelización de clientes de modificación. 
-Difundir la palabra de boca en boca positiva propensión a difundir 
"boca-a-boca" positivo es la disposición de los clientes para recomendar 
a los amigos y familiares. Esta variable se midió por dos elementos de 
la propensión a diferencial positivo dimensión de la palabra de la boca 

















Según los autores Pazos y Nuñez (2016), desarrollan: 
Una escala de trece ítems para poder medir un amplio rango de las 
intenciones de compra la fidelidad del cliente. 
Sensibilidad al precio. Cuando más sube el precio igual sigue mi 
fidelidad hacia la empresa. 
Quejas internas. Si tengo algún problema con el servicio con la 
empresa cambiare a otro proveedor. 
Quejas externas. Si tengo problemas con el servicio reclamare a los 
empleados. 
Fidelidad. Contare cosas positivas de la empresa, recomendare a los 
demás. 
Cambio. Cambios a otros proveedores que ofrezcan mejor precio 
(p.30). 
 
Como se mide la variable. 
Según Hsien (2005), Utilizo una escala de medición de coeficiente de 
correlación de Spearman la cual permitirá ver sus dimensiones ya 
mencionas (p.53). 
 
Según los autores Feria, Herrera& Rodriguez (2013), para las dimensiones 
de fidelidad del cliente un coeficiente de correlación de Spearman (p.105). 
 
Según los autores Pazos y Nuñez (2016), para medir la lealtad del cliente las 
intenciones de comportamiento de Zeithaml y Parasuraman (p.30). 
Según los autores Feria, Herrera & Rodriguez (2013), consideran tres 
factores para medir la fidelización del cliente que es la frecuencia que acude 
al establecimiento, asistencia y preferencia (p.105). 
 1.3.3. Relación entre calidad de servicio y fidelidad del cliente. 
Según Alet (2002), explica la Relación entre Calidad de Servicio y       






La calidad del servicio se traduce en un mayor o menor grado de 
satisfacción del cliente en función de las expectativas previamente 
generadas. 
Una vez obtenida la satisfacción del cliente, éste es normalmente una 
condición necesaria pero no suficiente para generar la lealtad del cliente 
(p.56). 
Según Vera y Trujillo (2009), explican que: 
La relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 
consiste en que un cliente, al sentirse satisfecho con respecto al 
desempeño percibido en la recepción del servicio de una particular 
alternativa (marca), por lo tanto, optara por repetir su elección de 
compra hacia la misma marca (p.21). 
Según los autores Feria, Herrera y Rodriguez (2013),nos dice: 
La relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del 
cliente,las empresas de servicio deben de determinar los 
beneficios que esperan obtener y procurar satisfacer sus 
expectativas deacuerdo al desempeño percibiso del servicio es 
ahí donde la lealtad es considerada a partir de un comportamiento 
de compra por parte del cliente (p.97). 
1.4 Formulación del problema. 
¿De qué manera se relaciona la Calidad de Servicio y la fidelización del 
cliente en la Institución Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de 
Trujillo, año 2017? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), según los criterios establecidos 










La presente investigación es de mucha importancia para la institución 
educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 2017. De tal 
manera permitirá formular soluciones administrativas cuya aplicación 
mejore la calidad de servicio que ofrecen y por ende aumentar la 
fidelización del cliente de la institución educativa N° 80892 “Los Pinos” 
Ciudad de Trujillo - año 2017. 
 
b) Relevancia Social 
Los conocimientos administrativos que se desarrollen a partir de esta 
investigación contribuirán de manera eficaz y eficiente a ordenar el 
proceso administrativo, realizar una gestión eficiente, mejorar la 
fidelización del cliente y posicionarse en el mercado. 
c) Implicaciones Practicas 
El uso de conocimientos y herramientas especializadas; garantizan la 
calidad de producto y servicio que recibirán los clientes mediante plan de 
mejora para la calidad que brinda la empresa y buenas prácticas 
administrativas con sostenibilidad en el tiempo, generando empleo y 
aporte al desarrollo de sus localidades que garantizan el bienestar de la 
sociedad. 
d) Valor Teórico 
El aporte de este estudio servirá como antecedente; el cual, le permita al 
investigador desarrollar o apoyar en la teoría que se necesita para las 
investigaciones futuras sobre la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente. 
e) Unidad Metodológica 
La investigación tiene como finalidad servir como herramienta para crear 
un nuevo instrumento en el análisis e los datos respectivos a la 
investigación, brindado las mejores soluciones sobre calidad de servicio 
ya que es de mayor importancia para la institución educativa N° 80892 






1.6 Hipótesis  
La calidad de servicio se relaciona de manera directa con la fidelización del 
cliente en la Institución Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de 










Determinar la relación que existe entre Calidad de Servicio y  Fidelización 
del Cliente en la institución EducativaN° 80892 Los Pinos de la Ciudad de 
Trujillo, año 2017. 
 
Específicos 
Determinar si existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente 
de la institución educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 
2017. 
 
Determinar si existe relación entre la tangibilidad y la fidelización del  cliente 
de la institución educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo 
2017. 
 
Determinar si existe relación entre la capacidad de respuesta y la 
fidelización del cliente de la institución educativa N°80892 Los Pinos  de la 
ciudad de Trujillo, 2017. 
 
Determinar si existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente de 
la institución educativa N° 80892 Los Pinos de la ciudad de Trujillo, 2017. 
 
Determinar si existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente 




















2.1. Diseño de investigación 
Correlacional. La investigación tiene como propósito de terminar la 
relación existente de las dos variables como es la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente. 
 
2.2. Diseño de investigación 
Diseño no experimental. Por qué no se ha manipulado 
deliberadamente las variables. Se observó los fenómenos para luego 
analizarlos. 
 
De acuerdo a su temporalidad Transversal. 
Los datos serán extraídos de la realidad observada en un tiempo 
determinado; durante el tiempo de estudio se tratará de establecer y 








Operacionalización de variables. 
Variable Definición conceptual Definición operacional  Dimensiones  Indicadores Escala de 
medición 
La calidad de 
servicio 
La calidad de servicio es una 
percepción que tiene los clientes 
sobre que tan bien un servicio 
satisface o excede sus 
expectativas (Seto 2001, p.58). 
 
Se medirá a través de 
la aplicación de un 
cuestionario adaptado 
de cinco dimensiones 
para determinar la 
calidad de servicio en 
el estudio Cruz et al. 
(2013). 







Tangibilidad Percepción de aulas 
Percepción de oficinas 
Percepción de servicios higiénicos 
 
Percepción de espacios recreativos 
Capacidad de respuesta Respuesta rápida ante un reclamo o 
documentación 
Percepción de atención al cliente 
Empatía 
 
Percepción de respeto al cliente 
Percepción de los docentes 
Seguridad  Percepción de habilidades de docentes y 
empleados 
Percepción de la empresa 
Fidelización del 
cliente 
Señala que la fidelización del 
cliente es el proceso que se lleva 
a cabo en una empresa con la 
finalidad de conseguir clientes 
fieles a su empresa (Hoffman y 
Bateson, 2011, p.377). 
La siguiente 
investigación se medirá 
a través de un 
cuestionario de 3 
dimensiones para 
determinar el nivel de 
fidelización del cliente 
en el estudio por Hsien 
(2005). 
Insensibilidad del precio Institución de la competencia en el caso 







Probabilidad para manifestar cosas 
positivas  
Propensión a difundir la 
palabra de boca en 
boca positivo 







2.3. Población y muestra. 
Población: 
Está dirigido a los padres de familia padres del nivel primaria de la 
institución educativaN° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo -2017, 
la población es finita ya que es conocida.  
 Muestra: Es finita –cualitativa, representada por 168 padres de familia de la 
institución educativa los Pinos n° 80892 
n = 
           
            
 
 
N = Población total = 300 padres de familia 
n = (Muestra) = para poblaciones finitas 
E = (Margen de error) = 5% 
Z = (Nivel de confianza) = 1.96 
P = (Probabilidad de éxito) = 0.5 
Q = (Probabilidad de fracaso) = 0.5 
    
  
                    
                            
      
  
    n= 168 
Unidad de análisis: Se va a representar por cada uno de los padres de 








2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
 
         Tabla 2. 
 Técnicas e instrumentos de datos 
 
 VARIABLE TÉCNICA  INSTRUMENTO 
Calidad de 
servicio 
                  Encuesta                    Cuestionario 
Fidelización del 
cliente 
                  Encuesta  Cuestionario  
Nota: La técnica de investigación de la encuesta se realizará a través de un cuestionario 
para los padres de familia de la institución educativa n°80892 Los Pinos de la ciudad de 
Trujillo año2017. 
 
Validación y confiabilidad del instrumento. La validación se realizó a 
través del Mg.Gustavo Ugarriza Gross 
La confiabilidad del instrumento: 
Para la variable calidad de servicio. 
 
Tabla 2.4. 

































2.5. Métodos de análisis de datos. 
Se realizará estadísticas coeficiente RHO de Spearman para determinar 
la correlación de la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la 
institución educativa n°80892 Los Pinos –Trujillo, 2017. 
Para medir la fiabilidad del instrumento a aplicar se empleó el análisis 
estadístico Alpha de Cronbach, la cual nos servirá para analizar la 
confiabilidad del cuestionario. 
 
Tabla 3. 






Nota: En la tabla 3. Nos reflejara en nivel que se encuentra las dimensiones de cada variable. 
 
 
2.6. Aspectos éticos. 
 
La información adquirida no se manipulará solo se mostrará resultados 
verídicos. 
Los datos de esta investigación son exclusivamente para fines 
estadísticos y son fieles a la realidad que ha sido otorgado según los 












1 - 2.4 Bajo 
2.5 - 3.4 Medio 
3.5 - 4.4 Alto 






























3.1. Generalidades.  
INSTITUCIÓN EDUCATIVA PÚBLICA  : N° 80892 “LOS PINOS” 
Lugar      : Urb.Los Pinos  
Distrito      : Trujillo   
Provincia      : Trujillo 
Modalidades      : Educación básica  
Gestión      : Estatal 
 Reseña Histórica: 
La I.E. 80892 “LOS PINOS” fue creada mediante RM.N°00188-79-ED de 
fecha 30 de marzo de 1979. En la actualidad se encuentra ubicada en la 
Calle Las Gaviotas, Urb. Los Pinos de la ciudad de Trujillo. El Colegio Los 
Pinos, es una Institución Educativa Estatal del Nivel Básico Regular que 
tiene como finalidad realizar el binomio educación-formación para alcanzar 



















3.2 . Resultados del nivel de la variable de calidad de servicio  
 
Tabla 4. 









ión educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 2017. 
Nota: Tal como se aprecia en la tabla 4. Del total de los encuestados, en cuanto a la 
variable Calidad del Servicio, la dimensión Fiabilidad con respecto al indicador 
percepción de una buena enseñanza, se obtuvo una media de 2.37 y una desviación 
estándar de 0.79, encontrándose en un nivel bajo de aceptación; para la pregunta, está 
satisfecho con la enseñanza que les ofrece la institución educativa a sus hijos. 
 
 
Tabla 5.  
Correlación fiabilidad y fidelización del cliente 




Fiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,580
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 168 168 
Fidelización 
del Cliente 
Coeficiente de correlación ,580
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Nota: según como indica la tabla 5. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 





DIMENSIÓN  FIABILIDAD 







Percepción de una buena enseñanza 
¿Está satisfecho con la 
enseñanza que les 
ofrece la institución 
educativa a sus hijos? 
2.37 0.79 BAJO 






3.3. Resultados del Nivel de la calidad de servicio de Tangibilidad y la 
fidelización del cliente  
 
          Tabla 6. 
















¿La institución cuenta con mobiliarios 
adecuados para todos los alumnos? 
2.64 0.64 MEDIO 
Percepción de 
oficinas 
¿La dirección cuenta con una oficina 
amplia para atender a los padres de 
familia? 





¿La institución brinda buenos servicios 
higiénicos? 




 ¿La institución cuenta con espacios 
amplios para la recreación de sus hijos? 
2.59 0.80 MEDIO 
TOTAL 2.56 0.76 MEDIO 
Nota: En la tabla 6. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del Servicio, la 
dimensión Tangibilidad, con respecto a los indicadores Percepción de aulas, Percepción de 
oficinas presentan una media y desviación estándar de (2.64; 2.57) y (0.64; 0.82) mostrando un 
nivel medio, así mismo la percepción de servicios higiénicos presenta una media y desviación 
estándar de (2.43,0.76) mostrando un nivel bajo y la percepción de espacios recreativos 
(2.59,0.80) mostrando un nivel medio, la dimensión en general obtuvo una media 2.56 y una 



















Correlación Tangibilidad y Fidelización del Cliente 




Tangibilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,599
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 168 168 
Fidelización 
del Cliente 
Coeficiente de correlación ,599
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: según como indica la tabla 7. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.599 
se determina que, existe relación moderada entre la Tangibilidad y la Fidelización.    
 
      3.4. Resultados del Nivel de la calidad de servicio de capacidad de   
respuesta y la fidelización del cliente 
 
Tabla 8. 
Nivel de capacidad de respuesta de la institución educativa n°80892 Los 
Pinos – Trujillo 2017 
  
Nota: En la tabla 8. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del Servicio, la 
dimensión Capacidad de Respuesta, con respecto a los indicadores, respuesta rápida ante un reclamo 
o documentación y percepción de atención al cliente y el indicador percepción de atención al cliente 
(2.70; 2.51) y una desviación estándar de (0. 66; 0.68) se encuentran en un nivel medio de 
aceptación. Así mismo, la dimensión en general obtiene una media y desviación estándar de 2.61 y 
0.67 ubicándose en un nivel medio. 
 
 











ante un reclamo o 
documentación 
¿El personal se muestra 
dispuesto a resolver sus dudas 
o problemas que surjan en la 
institución? 




¿Las fichas de matrículas 
solicitadas son entregadas en su 
debido momento acordado? 
2.51 0.68 MEDIO 







Tabla 9.  
Correlación Capacidad de Respuesta y Fidelización del Cliente. 













Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: según como indica la tabla 9. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.403 
se determina que, existe relación moderada entre la Capacidad de Respuesta y la Fidelización.    
 
      3.5. Resultados del Nivel de la calidad de servicio de empatía y la 
fidelización del cliente 
 
Tabla 10. 












respeto al cliente 
¿El personal atiende de forma 
amable y cortes? 
2.63 0.85 MEDIO 
 
Percepción de los 
docentes 
¿Los docentes les reciben de 
manera amable cuando 
quieren saber el rendimiento 
de su hijo? 
2.51 1.01 MEDIO 
TOTAL 2.57 0.93 MEDIO 
Nota: En la tabla 10. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del Servicio, la 
dimensión Empatía con una media de 2.57 y una desviación estándar de 0.93, se encuentra en un 
nivel medio de aceptación, con respecto a los indicadores Percepción de respeto al cliente y 
Percepción de los docentes, se ubican en un nivel medio de aceptación, con una media de (2.63; 











Correlación empatía y fidelización del cliente 









Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: según como indica la tabla 11. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.613 






     3.6. Resultados del Nivel de la calidad de servicio de seguridad y la 
fidelización del cliente 
 
Tabla 12. 
















¿Los docentes están capacitados 
para llevar una buena educación a 
sus hijos? 
2.51 0.98 MEDIO 
Percepción de la 
empresa 
¿Cree usted que la institución le 
genera confianza en los servicios 
prestados?  
2.67 0.83 MEDIO 
TOTAL 2.59 0.90 MEDIO 
Nota: En la tabla 12. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del Servicio, la 
dimensión Seguridad con una media de 2.59 y una desviación estándar de 0.90, se encuentra en un 
nivel medio de aceptación, con respecto a los indicadores, Percepción de habilidades de docentes y 
empleados y Percepción de la empresa, con una media de (2.51; 2.67) y una desviación estándar de 




Correlación seguridad fidelización del cliente 




Seguridad Coeficiente de correlación 1,000 ,550
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 168 168 
Fidelización del 
Cliente 
Coeficiente de correlación ,550
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: según como indica la tabla 13. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.550 






4. Resultados del Nivel de la variable de la fidelización del cliente  
 
Tabla 14. 
Nivel de insensibilidad del precio de la institución educativa n°80892 Los 
Pinos -2017 














en el caso de 
subir el precio 
 
¿Si la institución eleva el precio, 
seguiría siendo un cliente de la 
institución? 
2.63 0.79 MEDIO 
¿Si una institución educativa de la 
competencia ofrece una mejor tasa de 
descuento en sus servicios le gustaría 
cambiar? 
2.57 0.70 MEDIO 
TOTAL 2.60 0.74 MEDIO 
Nota: Según como indica la tabla 14. La variable Fidelización del Cliente, de acuerdo a la dimensión 
Insensibilidad del Precio, con una media de 2.60 y una desviación estándar de 0.74, se encuentra en 
un nivel medio de aceptación por parte de los encuestados, Con respecto al indicador, institución de 
la competencia en el caso de subir el precio.  
 
 
4.2. Resultados del Nivel de la variable de la fidelización del cliente  
 
Tabla 15.  
Nivel de intenciones de repetición de patrocinio de la institución educativa 
n°80892 Los Pinos -2017. 














cosas positivas  
¿Usted manifestaría cosas 
positivas de la institución a 
sus familiares y amigos? 
2.64 0.81 MEDIO 
  ¿Es indispensable que sus 
hijos estudien en la 
institución educativa? 
2.59 0.74 MEDIO 
TOTAL 2.61 0.78 MEDIO 
Nota: Según como indica la tabla 15. La variable Fidelización del Cliente, de acuerdo a la dimensión 
Intensiones de Repetición Patrocinio, con una media de 2.61 y una desviación estándar de 0.78, se 
encuentra en un nivel medio de aceptación por parte de los encuestados, con respecto al indicador 






4.3. Resultados del Nivel de la variable de la fidelización del cliente  
Tabla 16.  
Nivel de propensión a difundir la palabra de boca en boca positivo de la 
institución educativa n°80892 Los Pinos -2017. 
Nota: Según como indica la tabla 16. La variable Fidelización del Cliente, de acuerdo a la dimensión 
Propensión a Difundir la Palabra de Boca en Boca Positivo, con una media de 2.59 y una desviación 
estándar de 0.71, se encuentra en un nivel medio de aceptación por parte de los encuestados, con 
respecto al indicador, probabilidad de animar a las amistades cercanas. 
 
5. Relación que existe entre Calidad de Servicio y Fidelización del Cliente 
en la institución EducativaN° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 
año 2017. 
Tabla 17. 











Coeficiente de correlación 1,000 ,693
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 168 168 
Fidelización del 
Cliente 
Coeficiente de correlación ,693
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 168 168 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Según como indica la tabla 18. De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.693 se 
determina que, existe una relación alta (directa) entre las variables Calidad del Servicio y la Fidelización 
del Cliente. Afirmando que, mientras la institución educativa brinde una buena calidad de servicio para 
con los alumnos, los clientes quienes son en este caso los padres de familia, estarán satisfechos con los 
servicios adquiridos, fidelizándose con la casa de estudios, caso contrario al mostrar insatisfacción con los 
mismos, la fidelización será mezquina para el centro educativo. 
  
 











animar a las 
amistades 
cercanas 
¿Cuándo voy a un lugar siempre 
trato de animar a mis amistades 
hablando bien de la institución? 
2.62 0.70 MEDIO 
¿Sin duda recomendaría la 
institución a sus amigos y familiares? 
2.57 0.72 MEDIO 






6. Contrastación de la hipótesis  
 
Para La contrastación de la hipótesis; La calidad de servicio se relaciona 
de manera directa con la fidelización del cliente en la Institución Educativa 
N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, año 2017. Esta se llegó a 
determinar gracias a la empleabilidad del coeficiente de Spearman, para 
la cual, los datos fueron procesados con el software estadístico IBM 
SPSS, obteniendo un valor en cuanto a la correlación (variables) de 
0.693; es decir, existe relación moderada directa entre las variables.  
 
Afirmando que, mientras la institución educativa brinde una buena calidad 
de servicio para con los alumnos, los clientes quienes son en este caso 
los padres de familia, estarán satisfechos con los servicios adquiridos 
fidelizándose con la casa de estudios, caso contrario al mostrar 
insatisfacción con los mismos, la fidelización será mezquina para el centro 
educativo. 
    



























































Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Fiabilidad con respecto al indicador percepción de una 
buena enseñanza, se obtuvo una media de 2.37 y una desviación estándar de 
0.79, encontrándose en un nivel bajo de aceptación; para la pregunta, está 
satisfecho con la enseñanza que les ofrece la institución educativa a sus hijos. 
Por otra parte, de acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.580 
se determina que, existe relación moderada entre la Fiabilidad y la Fidelización.    
Así mismo, (Yousef & Mass, 2015) en su artículo de investigación: La 
evaluación de la calidad del servicio en la lealtad turística en los hoteles de 
Malasia por el Papel Mediador de la Satisfacción Turística en un entorno 
altamente competitivo concluyen que; los hoteleros deben prestar atención a la 
lealtad turística, siendo consecuencia de haber brindado una percepción 
adecuada de calidad del servicio (…) (p. 685). 
Según Riveros (2007), expresa que la calidad de servicio son métodos 
utilizados para satisfacer las necesidades de los clientes y superar sus 
expectativas con buenas dimensiones (p.63). 
 
Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Tangibilidad, con respecto a los indicadores Percepción 
de aulas, Percepción de servicios higiénicos presentan una media y desviación 
estándar de (2.64; 2.43) y (0.64; 0.76) mostrando un nivel medio y bajo de 
aceptación, así mismo la dimensión en general obtuvo una media 2.56 y una 
desviación estándar de 0.76, encontrándose en un nivel medio. 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.599 se determina 
que, existe relación moderada entre la Tangibilidad y la Fidelización.    
(Feria et al.), su objetivo es: Ver la relación que existe entre la calidad sobre la 
fidelidad del consumo en las franquicias de los negocios familiares, con una 
muestra de 100 utilizo 38 preguntas, diseño de investigación cuantitativo 
explorativo, no experimental y correlacional, la investigación concluye: Dentro 
de los factores de la calidad del servicio para ambos establecimientos se 
identificaron: lealtad del cliente, empatía, tangibilidad, frecuencia de los clientes 






la calidad del servicio de ambos establecimientos, se midió la calidad del 
servicio por medio del modelo SERVQUAL, por ser el adecuado para el 
desarrollo de esta investigación y se determinó qué factores de la calidad 
tienen una asociación relevante con la fidelidad de los clientes, sólo en el caso 
del negocio familiar (p. 107).  
Según los autores Hoffman y Bateson (2011), es una actividad que se realiza 
para brindar beneficios o satisfacer las necesidades del cliente que puede estar 
vinculada o no con un producto o con un servicio que le ofrezca la empresa 
(p.319). 
 
Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Capacidad de Respuesta, con respecto a los 
indicadores, respuesta rápida ante un reclamo o documentación y percepción 
de atención al cliente, con una media de (2.70; 2.51) y una desviación estándar 
de (0. 66; 0.68) se encuentran en un nivel medio de aceptación. Así mismo, la 
dimensión en general obtiene una media y desviación estándar de 2.61 y 0.67 
ubicándose en un nivel medio. 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.403 se determina 
que, existe relación moderada entre la Capacidad de Respuesta y la 
Fidelización.    
(Vera & Trujillo, 2009), en su estudio indica que: El objetivo es dar explicación 
sobre la calidad del servicio con la opinión de los clientes y la de su lealtad al 
restaurante, aplicó una muestra de 134 cuestionarios, las cuales 23 fueron 
descartados y quedo conformada en 111 el 46% fueron hombres, el 54%. 
mujeres. En conclusión, las variables de calidad de servicio hacia la lealtad del 
cliente si se encontraron relaciones considerables en las cuales puede ser útil 
para los administradores de restaurantes para que identifiquen áreas que están 
mal organizadas y diseñar estrategias para seguir adelante ante la gran 
mayoría (p.30). 
Según Hoffman y Bateson (2011), señala que la fidelización del cliente es el 
proceso que se lleva a cabo en una empresa con la intención de conseguir 







Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Empatía con una media de 2.57 y una desviación 
estándar de 0.93, se encuentra en un nivel medio de aceptación, con respecto 
a los indicadores Percepción de respeto al cliente y Percepción de los 
docentes, se ubican en un nivel medio de aceptación, con una media de (2.63; 
2.51) y una desviación estándar de (0.85; 1.01) respectivamente.   
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.613 se determina 
que, existe relación alta entre la Empatía y la Fidelización.    
 (Yousef & Mass, 2015) en su artículo de investigación: La evaluación de la 
calidad del servicio en la lealtad turística en los hoteles de Malasia por el Papel 
Mediador de la Satisfacción Turística en un entorno altamente competitivo 
concluyen que; (...) En particular, los hoteleros (parte administrativa) deben 
centrarse en la receptividad y la empatía ya que son pieza fundamental, para 
experimentar una buena calidad del servicio para con sus clientes. Esto 
confirma estudios previos sobre la importancia de las dimensiones de la calidad 
de los clientes (p. 685). 
Según Seto (2004), explica que: La calidad de servicio es una percepción que 
tiene los clientes sobre que tan bien un servicio satisface o excede sus 
expectativas (p.58). 
 
Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Seguridad con una media de 2.59 y una desviación 
estándar de 0.90, se encuentra en un nivel medio de aceptación, con respecto 
a los indicadores, Percepción de habilidades de docentes y empleados y 
Percepción de la empresa, con una media de (2.51; 2.67) y una desviación 
estándar de (0.98; 0.83) respectivamente 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.550 se determina 
que, existe relación moderada entre la Seguridad y la Fidelización.    
 (Feria, Herrera & Rodriguez, 2013), su objetivo es: Ver la relación que existe 
entre la calidad sobre la fidelidad del consumo en las franquicias de los 
negocios familiares, con una muestra de 100 utilizo 38 preguntas, diseño de 
investigación cuantitativo explorativo, no experimental y correlacional, la 






que se establece entre la calidad en el servicio y la fidelidad (lealtad) del 
cliente. La calidad del servicio se refleja a través del Grado de satisfacción del 
cliente lo cual Redunda en la lealtad que éste manifiesta. (p.108).    
Según Seto (2004) señala que la fidelización del cliente es la proporción de 
veces que un cliente elige el servicio o producto en una determinada categoría, 
considerando que los productos o servicios están convenientemente 
disponibles para los clientes (p.110). 
 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.693 se 
determina que, existe una relación alta (directa) entre las variables Calidad del 
Servicio y la Fidelización del Cliente. Afirmando que, mientras la institución 
educativa brinde una buena calidad de servicio para con los alumnos, los 
clientes quienes son en este caso los padres de familia, estarán satisfechos 
con los servicios adquiridos, fidelizándose con la casa de estudios, caso 
contrario al mostrar insatisfacción con los mismos, la fidelización será 
mezquina para el centro educativo. 
Según los autores Feria, Herrera y Rodríguez (2013), nos dice: La relación 
entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente, las empresas de servicio 
deben de determinar los beneficios que esperan obtener y procurar satisfacer 
sus expectativas de acuerdo al desempeño percibido del servicio es ahí donde 
la lealtad es considerada a partir de un comportamiento de compra por parte 
del cliente (p.97). 
Según Alet (2002), explica la Relación entre Calidad de Servicio y Fidelización 
al Cliente: La calidad del servicio se traduce en un mayor o menor grado de 
satisfacción del cliente en función de las expectativas previamente generadas. 
Una vez obtenida la satisfacción del cliente, éste es normalmente una 








































Conforme a los resultados obtenidos se llegó a determinar lo siguiente. 
 
1. Que, de acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.693 se 
determina que, existe una relación alta (directa) entre las variables 
Calidad del Servicio y la Fidelización del Cliente. Afirmando que, 
mientras la institución educativa brinde una buena calidad de servicio 
para con los alumnos, los clientes quienes son en este caso los padres 
de familia, estarán satisfechos con los servicios adquiridos, fidelizándose 
con la casa de estudios, caso contrario al mostrar insatisfacción con los 
mismos, la fidelización será mezquina para el centro educativo. 
 
2. En tanto que, del total de los encuestados, en lo referente a la variable 
Calidad del Servicio, la dimensión Fiabilidad con respecto al indicador 
percepción de una buena enseñanza, se obtuvo una media de 2.37 y 
una desviación estándar de 0.79, encontrándose en un nivel bajo de 
aceptación; para la pregunta, está satisfecho con la enseñanza que les 
ofrece la institución educativa a sus hijos. 
Por otra parte, de acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 
0.580 se determina que, existe relación moderada entre la Fiabilidad y la 
Fidelización.    
 
3. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Tangibilidad, con respecto a los indicadores 
Percepción de aulas, Percepción de servicios higiénicos presentan una 
media y desviación estándar de (2.64; 2.43) y (0.64; 0.76) mostrando un 
nivel medio y bajo de aceptación, así mismo la dimensión en general 
obtuvo una media 2.56 y una desviación estándar de 0.76, 
encontrándose en un nivel medio. 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.599 se 
determina que, existe relación moderada entre la Tangibilidad y la 






4. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Capacidad de Respuesta, con respecto a los 
indicadores, respuesta rápida ante un reclamo o documentación y 
percepción de atención al cliente, con una media de (2.70; 2.51) y una 
desviación estándar de (0. 66; 0.68) se encuentran en un nivel medio de 
aceptación. Así mismo, la dimensión en general obtiene una media y 
desviación estándar de 2.61 y 0.67 ubicándose en un nivel medio. 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.403 se 
determina que, existe relación moderada entre la Capacidad de 
Respuesta y la Fidelización. 
 
5. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Empatía con una media de 2.57 y una desviación 
estándar de 0.93, se encuentra en un nivel medio de aceptación, con 
respecto a los indicadores Percepción de respeto al cliente y Percepción 
de los docentes, se ubican en un nivel medio de aceptación, con una 
media de (2.63; 2.51) y una desviación estándar de (0.85; 1.01) 
respectivamente.   
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor de 0.613 se 
determina que, existe relación alta entre la Empatía y la Fidelización.    
 
6. Del total de los encuestados, en cuanto a la variable Calidad del 
Servicio, la dimensión Seguridad con una media de 2.59 y una 
desviación estándar de 0.90, se encuentra en un nivel medio de 
aceptación, con respecto a los indicadores, Percepción de habilidades 
de docentes y empleados y Percepción de la empresa, con una media 
de (2.51; 2.67) y una desviación estándar de (0.98; 0.83) 
respectivamente 
De acuerdo al Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.550 se 
determina que, existe relación moderada entre la Seguridad y la 































Para incrementar la fidelización de los clientes hacia el centro educativo, se 
deben hacer mejoras en: 
1. En cuanto a la dimensión fiabilidad, la institución debe actualizar su plan 
curricular, favoreciendo la calidad en cada materia de estudio, haciendo 
uso de las nuevas metodologías de la educación moderna y metodología 
tecnológica.  
 
2. La institución educativa debe realizar trabajos conjuntos con los padres 
de familia, en cuanto a mejorar las instalaciones del centro educativo, 
como labores de mantenimiento. Tener un horario donde los padres de 
familia se involucren con las actividades de la institución para mejorar 
dicha casa de estudio. 
 
3. Se debe flexibilizar la documentación requerida por parte del centro 
educativo para con los padres de familia, tratando de minimizar la 
burocracia por parte del personal administrativo. Tener en la institución 
una base de datos con toda documentación de los alumnos para que así 
sea menos tedioso la búsqueda cuando sea solicitado. 
 
4. De acuerdo a los resultados de la investigación, se deben establecer 
capacitaciones con temas referentes a brindar mejoras en la atención, 
cuyo objetivo primordial es incrementar la cordialidad.   
 
5. En cuanto a la adquisición, contratación de nuevo personal docente, se 
debe analizar con objetividad, las capacidades y destrezas con la que 
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